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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ 
Актуальність теми дослідження. Нестабільність вітчизняної економіки, 
військово-політичний конфлікт, недовіра інвесторів, зростання цін на ресурси та 
інші фактори спричиняють дефіцит інвестиційних ресурсів підприємств на реа-
лізацію заходів щодо імплементації індикативних Цілей сталого розвитку – 2030. 
За оцінюваннями експертів, розрив між наявним та необхідним обсягом зелених 
інвестицій (ЗІ) у країнах Європейського Союзу у 2018 р. становить 180 млрд 
євро, в Україні – від 5 до 11 млрд євро (за 2015–2018 рр. вітчизняними підприєм-
ствами залучено 1,1 млрд євро ЗІ). Існуючі дослідження у сфері зеленого інвес-
тування (ЗІВ) фокусуються переважно на проблемах та перспективах екологіч-
ного менеджменту, реалізації державних інвестиційних програм підтримки еко-
безпечних та енергоощадних технологій, механізмах формування зелених фон-
дових індексів, використання фінансових інструментів залучення ЗІ («зелені бо-
нди», зелені деривативи тощо). У той самий час неузгодженість маркетингового 
та управлінського забезпечення ЗІ не дозволяє врахувати комплементарного ха-
рактеру соціо-економіко-екологічних ефектів ЗІВ, а також усієї сукупності при-
чинно-наслідкових зв’язків між стейкхолдерами.  
Фундаментальні основи маркетингу та менеджменту ЗІ закладені в наукових 
працях таких зарубіжних учених: Л. Eюрада, Б. Кліментса, П. Мартіна, Р. Мар-
тінеса-Ов’єдо, Ф. Медда, Д. Мозеар, В. Сєлла, Дж. Піттмана, Ю. Ханга, Д. Хар-
ріса, А. Уейна та ін. Досліджуваній проблематиці присвячено наукові праці вітчи-
зняних економістів, зокрема: Т. А. Васильєвої, Т. П. Галушкіної, А. Г. Гончарука, 
С. М. Ілляшенка, В. А. Лавренчука, С. В. Лєонова, І. В. Перевозової, О. В. Проко-
пенко, О. В. Садченко, С. Ф. Смерічевського, Л. І. Федулової та ін.  
Не зважаючи на значний існуючий науковий доробок, не вирішеним оста-
точно залишаються теоретичні і прикладні проблеми, що стосуються, зокрема, 
структуризації підходів та визначення сутності ЗІ, системної реалізації управлі-
нського, маркетингового та інституційного забезпечення ЗІВ, уточнення прин-
ципів і критеріальної бази менеджменту ЗІ, формування комплексу та стратегій 
маркетингу ЗІ, оцінювання рівня доброчесності маркетингової політики еколого-
відповідального підприємства, типологізації й розвитку підходів до вимірювання 
зеленого бренда компанії, обґрунтування взаємозв’язку ЗІ з зеленим брендом та 
еколого-економічними ефектами підприємства, визначення драйверів розвитку 
системи маркетингу та менеджменту ЗІ на підприємствах України тощо. Логічна 
незавершеність формування цілісного уявлення про детермінанти підвищення 
ефективності маркетингу та менеджменту ЗІ обумовили актуальність дослі-
дження, його мету, завдання і зміст.  
Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Тематика 
дослідження узгоджується з базовими засадами резолюції Генеральної Асамблеї 
ООН «Перетворення нашого світу: Порядок денний у сфері сталого розвитку до 
2030 року»; Плану дій: фінансування сталого розвитку; Стратегії сталого розви-
тку «Україна – 2020» (затвердженої Указом Президента України № 5/201 від 
12.01.2015 р.) тощо.  
 2 
Дисертація виконана відповідно до тематики наукових досліджень Сумсь-
кого державного університету. Так, зокрема, до звіту за темою «Форсайт-прогно-
зування стійкості національної економіки: від соціо-еколого-економічних проти-
річь до конвергентної моделі» (№ д/р 0117U003932) ввійшли пропозиції щодо 
врахування екологічних детермінант під час оцінювання бренда країни; за темою 
«Економіко-математичне моделювання механізму відновлення суспільної до-
віри до фінансового сектору: запорука економічної безпеки України» 
(№ д/р 0117U003924) – щодо впливу грінвошингу на рівень довіри до економіч-
них суб’єктів; за темою «Організаційно-економічні механізми стимулювання ро-
звитку відновлювальної енергетики України» (№ д/р 0117U002254) – щодо осо-
бливостей залучення ЗІ у розвиток альтернативної енергетики.  
Крім того, дослідження відповідає тематиці міжнародних наукових гранто-
вих проектів, у реалізації яких дисертантка брала участь особисто. Так, зокрема, 
у межах спільного україно-литовського наукового проекту «Розробка інститу-
ційних і економічних засад забезпечення сталого розвитку і «зеленої» економіки 
на регіональному рівні» (№ д/р 0116U007179) розроблено пропозиції щодо пер-
спективних напрямів залучення ЗІ у енергоефективні проекти; в межах гранту 
від Швейцарського національного наукового фонду «Підвищення енергетичної 
безпеки шляхом швейцарсько-українсько-естонського інституційного партнерс-
тва» (SCOPES IZ74Z0_160564) – пропозиції щодо механізмів ЗІВ в реалізацію 
проектів енергоефективного будівництва при формуванні прикладних кейсів. 
Мета і завдання дослідження. Метою дослідження є розроблення теоретико-
методологічного та методичного підґрунтя маркетингу і менеджменту ЗІ у кон-
тексті його використання в процесі управління підприємствами.  
Поставлена мета зумовила необхідність вирішення таких завдань: 
– поглибити структуризацію методичних підходів до визначення сутності ЗІ; 
– уточнити визначення сутності ЗІ; 
– поглибити теоретико-методичне підґрунтя системної реалізації управлінсь-
кого, маркетингового та інституційного забезпечення ЗІВ; 
– визначити специфічні принципи менеджменту ЗІ; 
– удосконалити методичні засади оцінювання соціо-еколого-економічних ефе-
ктів ЗІВ;  
– обґрунтувати специфічні особливості комплексу маркетингу ЗІ, здійснити 
типологізацію стратегій маркетингу ЗІ; 
– розробити підхід до визначення рівня доброчесності маркетингової політики 
екологовідповідального підприємства; 
– поглибити структуризацію підходів до оцінювання зеленого бренда компанії; 
– розробити конвергентний підхід до вимірювання зеленого бренда компанії; 
– обґрунтувати та описати напрямки взаємозв’язку зеленого бренда і ЗІ; 
– оцінити вплив рівня доброчесності маркетингової політики екологовідпові-
дального підприємства на його зелений бренд; 
– обґрунтувати коінтеграційні зв’язки між обсягами ЗІ підприємницького сек-
тору та еколого-економічними ефектами, визначити напрями їх урахування    
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при формуванні системи взаємодії між стейкхолдерами ЗІВ; 
– визначити драйвери розвитку системи маркетингу та менеджменту ЗІ на під-
приємствах України на основі європейського досвіду. 
Об’єктом дослідження є економічні відносини, що виникають між 
стейкхолдерами підприємства у процесі ЗІВ.  
Предметом дослідження є методологічні засади та науково-методичний ін-
струментарій управлінського й маркетингового забезпечення ЗІВ.  
Методи дослідження. Методологічну основу дослідження складають фун-
даментальні положення економічної теорії, теорії управління, маркетингу, інве-
стування, економіки підприємства, економіки природокористування, наукові 
праці щодо маркетингового та управлінського забезпечення ЗІ.  
Відповідно до визначених завдань використано такі методи дослідження: 
логічне узагальнення та наукова абстракція (при поглибленні понятійного апа-
рату дослідження, типологізації підходів до визначення ЗІ); системно-структур-
ний аналіз (під час інтегрального оцінювання рівня зеленого бренда компанії та 
грінвошинг-індексу); дедукції та інструментарій Google Trends (при уточненні 
сутності ЗІ, зеленого бренда та грінвошингу); агломераційна ієрархічна класте-
ризація Уорда, метод головних компонент, кореляційний аналіз (при визначенні 
драйверів розвитку системи маркетингу та менеджменту ЗІ на підприємствах Ук-
раїни на основі європейського досвіду); модифіковані методи найменших квад-
ратів FMOLS та DOLS (при оцінюванні коінтеграційних  зв’язків між обсягами 
ЗІ підприємницького сектору та еколого-економічними ефектами); контент-ана-
ліз та метод Фішберна (при оцінюванні фокусної складової зеленого бренда ком-
панії); модель PLS-PM (при виявленні взаємозв’язку між явними й латентними 
змінними грінвошинг-індексу). Розрахунки здійснено з використанням програм-
них продуктів Stata 12/SE та EViews10.  
Інформаційно-фактологічною базою дослідження є: закони України, укази 
Президента України, нормативні акти Кабінету Міністрів України, Міністерств 
та відомств, Державної служби статистики України; статистичні та аналітичні 
дані Світового банку та Організації економічного співробітництва і розвитку; 
аналітичні огляди міжнародних агенцій Bloomberg, SolAbility та National Brand; 
первинна документація й інформація з офіційних інтернет-ресурсів підприємств, 
наукові праці вітчизняних та закордонних дослідників. 
Наукова новизна одержаних результатів полягає в розробленні теоре-
тико-методологічного й методичного підґрунтя формування управлінського та 
маркетингового забезпечення ЗІВ на підприємствах України. 
Найбільш вагомими науковими результатами дослідження є такі: 
вперше: 
− запропоновано конвергентний підхід до вимірювання зеленого бренда 
підприємства, який інтегрує його фокусну (визначає рівень екоорієнтованості 
операційної діяльності, інвестиційного забезпечення екомодернізації та відпо-
відності діяльності компанії зеленим цілям згідно з її публічною звітністю) та 
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компаративну (визначає прямі економічні ефекти підприємств від ведення еко-
логовідповідального бізнесу порівняно з конкурентами) компоненти, що дозво-
ляє комплексно врахувати системоутворювальні складові зеленого бренда (рі-
вень задоволеності ним, рівень довіри до нього та його вартість), абсолютні та 
порівняльні переваги підприємства щодо ринкового позиціонування як еколого-
відповідального; 
− для визначення рівня доброчесності маркетингової політики екологовід-
повідального підприємства запропоновано при розрахунку грінвошинг-індексу 
враховувати систему оцінених за допомогою контент-аналізу параметрів, що ви-
значають рівень сприйняття споживачами дезорієнтувальної інформації про від-
повідність діяльності підприємства та його продукції принципам концепції ста-
лого розвитку, реакцію стейкхолдерів на елементи недобросовісного просування 
та позиціонування товарів та послуг як екологоорієнтованих; 
− висунуто та підтверджено гіпотезу щодо впливу рівня доброчесності еко-
логоорієнтованої маркетингової політики підприємства на його зелений бренд 
шляхом розроблення комплексного підходу, який інтегрує контент-аналіз та ме-
тод PLS-PM, що дозволило обґрунтувати напрями зростання обсягів залучення 
ЗІ та підвищення рівня довіри стейкхолдерів до екологовідповідальної компанії; 
удосконалено: 
− теоретичне підґрунтя структуризації науково-методичних підходів до ви-
значення сутності ЗІ, що відрізняється від існуючих орієнтацією на таргети ЗІВ 
на підприємстві: технологічний – інвестиції спрямовані на запобігання та лікві-
дацію забруднення; проектний – на впровадження проектів зелених інновацій та 
чистих технологій; фінансовий – на отримання прибутку від екоорієнтованої ді-
яльності; конвергентний – на гармонізацію соціо-еколого-економічних ефектів; 
маркетинговий – на формування екологічної свідомості стейкхолдерів ЗІВ; 
−  методичні засади оцінювання соціо-еколого-економічного ефекту ЗІВ, які 
відрізняються від існуючих урахуванням середньозваженої вартості залучення 
капіталу підприємствами для реалізації ЗІ (зелених кредитів, коштів спеціалізо-
ваних міжнародних фондів, ресурсів із зеленого фондового ринку тощо), еколо-
гічних податків та штрафів, економії всіх видів ресурсів і соціальних виплат уна-
слідок реалізації ЗІ, непрямих доходів від ЗІ, обумовлених передусім ефективною 
політикою просування зеленого бренда компанії; 
− методологічне підґрунтя оцінювання коінтеграційних зв’язків між зрос-
танням обсягів ЗІ підприємницького сектору та еколого-економічними ефек-
тами, що на відміну від існуючих підходів здійснено шляхом побудови еконо-
міко-математичної моделі, в якій для оцінювання коінтеграції системно поєднані 
тест Педроні та метод найменших квадратів. Це дозволило обґрунтувати напря-
мки врахування виявлених коінтеграційних зв’язків при формуванні ланцюгової 
комунікативної мережі взаємодії зі стейкхолдерами ЗІВ;  
− методичний інструментарій обґрунтування драйверів розвитку маркети-
нгу та менеджменту ЗІ, який відрізняється від існуючих поєднанням методів го-
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ловних компонент та агломераційної ієрархічної кластеризації, що дозволило ви-
окремити кластер країн, інструменти управлінського та маркетингового забезпе-
чення ЗІВ яких рекомендовані для запровадження на підприємствах України; 
набули подальшого розвитку:  
− трактування сутності ЗІ як майнових та інтелектуальних цінностей, що 
спрямовуються в ресурсозберігаючі, а також екологобезпечні матеріальні й не-
матеріальні активи, зелені фінансові інструменти, заходи щодо формування еко-
свідомого внутрішньокорпоративного та ринкового середовищ із метою одер-
жання явних і латентних економічних, екологічних і соціальних ефектів. Запро-
понований підхід на відміну від інших синхронізує маркетингові, управлінські, 
інституційні, фінансові та функціональні аспекти ЗІВ;  
− концептуальні засади маркетингу і менеджменту ЗІ шляхом обґрунту-
вання напрямків системної реалізації та комплементарної взаємодії управлінсь-
кого, маркетингового та інституційного забезпечення ЗІВ у контексті запрова-
дження індикативних Цілей сталого розвитку в підприємницьку діяльність та 
одержання синергетичного ефекту від ЗІВ; 
− система принципів менеджменту ЗІ шляхом доповнення її специфічними 
принципами, що відображають характерні особливості управління відносинами 
зі стейкхолдерами ЗІВ (колабораційності), ланцюгової реакції появи явних/лате-
нтних соціо-еколого-економічних ефектів (дисемінації), комплементарність ЗІ, 
конвергенцію цілей та способів реалізації ЗІВ (конвергентності);  
− теоретичні основи формування комплексу та стратегій маркетингу шля-
хом обґрунтування основних складових концепції 8Р маркетингу ЗІ, які на від-
міну від існуючих ураховують конвергенцію базових елементів зеленого і тради-
ційного маркетингу, сучасні трансформації на товарному, кредитному й фондо-
вому ринках відповідно до концепції сталого розвитку, перспективні тренди 
щодо формування екоорієнтованих споживчих та інвестиційних суспільних пот-
реб. Це дозволило виділити та описати імпактну, іміджеву і проактивну стратегії 
маркетингу ЗІ; 
− теоретичні основи дослідження зв’язку між маркетинговим та інвестицій-
ним забезпеченням екологовідповідального бізнесу, що відрізняється від існую-
чих поєднанням інструментарію Google Trends та системно-структурного ана-
лізу, яке дозволило обґрунтувати та описати напрямки суб’єктно-об’єктного вза-
ємозв’язку зеленого бренда підприємства і ЗІ; 
− науково-методичне підґрунтя структуризації підходів до оцінювання зе-
леного бренда підприємства, що на відміну від існуючих здійснено шляхом вио-
кремлення трьох ключових критеріальних ознак: домінуючого елемента моделі 
формування бренда Brand-wheel (параметричний, результатний, емоційний, ме-
тод асоціацій); рівня сприйняття бренда (методи масштабування, інклюзії та ком-
петенцій); об’єкта оцінювання (витратний, капіталізаційний, рейтинговий, рин-
ковий, порівняльний). Це дозволило визначити умови та обмеження щодо їх за-
стосування.  
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Практичне значення одержаних результатів полягає в тому, що основні 
наукові положення доведено до рівня методичних розробок і практичних рекоме-
ндацій, які можуть бути використані: підприємствами – при формуванні маркети-
нгового та управлінського забезпечення ЗІВ; галузевими асоціаціями та спілками 
– під час розроблення стандартів доброчесної маркетингової політики промоції 
зеленого бренда, управлінського та інституційного забезпечення зростання обся-
гів ЗІ; органами державної та місцевої влади – під час розроблення нормативної 
бази щодо нефінансової звітності компаній, створення інфраструктури ринку ЗІ.   
Пропозиції щодо оцінювання конвергентних взаємозв’язків між обсягом ЗІ, 
економічною ефективністю функціонування підприємства та екологічними інди-
каторами впроваджено в діяльність ТОВ «Сумський машинобудівний завод» 
(довідка № 11-1496 від 25.04.2019 р.); щодо формування механізмів взаємоузго-
дження інтересів стейкхолдерів підприємства у процесі ЗІВ – у діяльність 
ТОВ «Технохім» (довідка № 345 від 13.04.2019 р.); щодо оцінювання зеленого 
бренда компанії, розроблення стратегій зеленої промоції та інструментів зеле-
ного маркетингу – у діяльність ВГО «Українська асоціація маркетингу» (дові-
дка  № 322/1.2 від 09.04.2019 р.); щодо оцінювання впливу грінвошингу на зеле-
ний бренд підприємства – в діяльність ТОВ «Турбомаш» (довідка  № 417 
від 05.04.2019 р.); щодо вдосконалення інституційного забезпечення ЗІВ – у дія-
льність Сумського обласного регіонального відділення Спілки малих, середніх і 
приватизованих підприємств України (довідка № 3 від 18.03.2019 р.).   
Результати дисертації використані в навчальному процесі Сумського дер-
жавного університету під час викладання дисциплін: «Екологічний маркетинг» 
та «Інвестиційна діяльність» (акт від 21.01.2019 р.), а також при реалізації між-
народного грантового проекту за програмою Жана Моне (Еразмус +) «Можли-
вості та виклики торгівлі з ЄС для України» (573581-EPP-1-2016-1-UAEPPJMO-
MODULE) та впровадженні його результатів у навчальний процес (акт від 
№ 15 від 15.03.2019).  
Особистий внесок. Дисертаційна робота є завершеним науковим дослі-
дженням. Наукові положення, розробки, результати, висновки і рекомендації, що 
виносяться на захист, одержані самостійно. Особистий внесок у працях, опублі-
кованих у співавторстві, зазначено у списку публікацій. 
Апробація результатів дисертації. Основні результати дисертації оприлю-
днені та одержали позитивну оцінку на 17 міжнародних та всеукраїнських нау-
кових конференціях ([36–52] у наведеному в авторефераті списку праць). Апро-
бація результатів дослідження здійснена під час наукових стажувань у межах 
міжнародних грантових та стипендіальних програм: програми міжнародних на-
укових обмінів імені Фулбрайта (2019 р., США); програми Латвійського уряду 
для молодих науковців (2018 р., Латвія); Індійської програми технічного та еко-
номічного співробітництва (2018 р., Індія), Національної стипендіальної про-
грами Словацької Республіки для підтримки мобільності студентів, аспірантів, 
викладачів університетів, дослідників та виконавців (2017 р., Словаччина) та ін.  
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Публікації. Основні результати дисертаційної роботи опубліковано в 52 на-
укових працях загальним обсягом 46,55 друк. арк., з яких особисто авторці нале-
жить 37,04 друк. арк., зокрема, 1 одноосібна монографія, розділи в 5 колективних 
монографіях, 21 стаття в наукових фахових виданнях України та 8 статей у нау-
кових виданнях інших держав (з яких 26 – у виданнях, що входять до міжнарод-
них наукометричних баз, у тому числі 10 – до баз Scopus та Web of Scince), 17 
публікацій у збірниках матеріалів конференцій (з яких 1 – у виданні, що входить 
до міжнародної наукометричної бази Web of Scince).  
Структура та обсяг дисертації. Дисертаційна робота складається із вступу, 
п’яти розділів, висновків, списку використаних джерел і додатків. Повний обсяг 
дисертації – 481 стор., зокрема 370 стор. основного тексту, 75 табл., 83 рис., 5 до-
датків та список літератури з 583 найменувань. 
ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЇ 
У першому розділі «Концептуальні засади формування парадигми мар-
кетингу і менеджменту зелених інвестицій» здійснено структуризацію підхо-
дів до визначення ЗІ та уточнено їх зміст, обґрунтовано напрямки системної ре-
алізації управлінського, маркетингового й інституційного забезпечення ЗІВ.   
Результати систематизації напрацювань вітчизняних та закордонних учених 
дозволяють зробити висновок про відсутність уніфікованих, загальновизнаних 
параметрів і специфічних ознак, що визначають зміст ЗІ. У роботі запропоновано 
структурувати існуючі науково-методичні підходи за таргетами ЗІВ: 
1. Технологічний підхід (таргет ЗІВ – запобігання та ліквідація забруд-
нення) визначає ЗІ як майнові та інтелектуальні цінності для запобігання, конт-
ролю, ліквідації забруднення та відновлення природного середовища.  
2. Проектний підхід (таргет ЗІВ – упровадження проектів зелених інновацій 
та чистих технологій) визначає ЗІ як кошти, спрямовані в інноваційні проекти, 
що передбачають упровадження інноваційних технологій збереження природ-
них ресурсів, виробництва й виявлення альтернативних джерел енергії, забезпе-
чення чистого повітря,  розвиток екологічноорієнтованих бізнес-практик. 
3. Фінансовий підхід (таргет ЗІВ – отримання прибутку від екологоорієнто-
ваної діяльності) визначає ЗІ як кошти, спрямовані біржовими та взаємними фо-
ндами, а також іншими фінансовими установами в підприємницьку діяльність, 
орієнтовану на отримання прибутку від упровадження заходів поліпшення при-
родного середовища. 
4. Конвергентний підхід (таргет ЗІВ – гармонізація соціо-еколого-економі-
чних ефектів) визначає ЗІ як кошти, спрямовані на фінансування заходів, які пе-
редбачають отримання не лише економічних переваг, а й вирішення екологічних 
та соціальних проблем відповідно до Цілей сталого розвитку. 
5. Маркетинговий підхід (таргет ЗІВ – формування екологічної свідомості 
стейкхолдерів) визначає ЗІ як кошти, спрямовані на промоцію інвестування в зе-
лені проекти й технології та зміцнення зеленого бренда компанії.  
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У той самий час, існуючі підходи не враховують специфічних особливостей 
об’єктів та ефектів ЗІВ.  
Так, зокрема, об’єкти ЗІВ запропоновано структурувати таким чином: 
1) ресурсозберігаючі матеріальні активи (засоби та предмети виробництва, 
що підвищують ефективність використання наявних ресурсів, зменшують 
енерго- та ресурсоспоживання, дозволяють отримати принципово нові, менш ре-
сурсомісткі способи виробництва тощо); 
2) екологобезпечні матеріальні активи (засоби та предмети виробництва, 
що зменшують екодеструктивні ефекти (викиди, забруднення тощо), підвищу-
ють рівень екологічної безпеки існуючих виробничих потужностей, запобігають 
виникненню потенційно можливих екодеструктивних впливів тощо); 
3) ресурсозберігаючі та екологобезпечні нематеріальні активи (наукові до-
слідження та прикладні розробки, створення нових технологій і процесів, еколо-
гічний гудвіл тощо); 
4) зелені фінансові інструменти (зелені бонди, зелені деривативи, акції еко-
логовідповідальних компаній тощо); 
5) внутрішньокорпоративні заходи, що супроводжують перехід компанії 
на принципи екологовідповідального підприємництва (екологоорієнтований ре-
інжиніринг бізнес-процесів, необхідний для запровадження на підприємстві ре-
сурсозберігаючих та екологобезпечних виробничих і комерційних процесів,  пе-
рекваліфікація та формування екологічної свідомості персоналу й менеджменту, 
запровадження управлінських практик ведення екологовідповідального бізнесу 
(безпаперовий документообіг, зелений офіс, нефінансова звітність, екоорієнто-
вана субкультура тощо), реалізація заходів корпоративної екологічної відповіда-
льності тощо); 
6) заходи, спрямовані на розвиток екоорієнтованого інституційного та ри-
нкового середовищ, формування екоорієнтованих споживчих потреб і ринкових 
патернів, культивацію ресурсоощадливої поведінки споживачів та суспільної 
свідомості, становлення ринкових механізмів формування попиту, пропозиції та 
ціноутворення на екобезпечні товари, послуги, фінансові активи й технології, ро-
звиток еко-орієнтованої інфраструктури ринку тощо. 
Заходи щодо формування екосвідомого внутрішньокорпоративного та рин-
кового середовищ запропоновано вважати об’єктами інвестування, оскільки 
вони повною мірою відповідають класичним ознакам інвестицій – потребують 
істотного обсягу вкладень, є довготривалими як за інвестиційним періодом, пе-
ріодом окупності, так і в контексті відкладеного горизонту одержання ефекту, 
мають підвищений рівень ризику тощо.  
Ефекти ЗІВ запропоновано поділяти: 
1) за типом прояву – на явні та латентні. Явні ефекти виявляються, можуть 
бути оцінені та монетизовані в короткостроковій або довгостроковій перспек-
тиві, тоді як латентні мають пролонгований горизонт виникнення, не завжди мо-
жуть бути спрогнозовані до початку інвестиційної діяльності та монетизовані пі-
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сля їх виникнення. Прикладами явних ефектів ЗІВ можуть бути зменшення еколо-
гічних податків та штрафів, зниження відходів, обсягів викидів і скидів небезпеч-
них речовин у навколишнє природне середовище тощо, а прикладами латентних 
ефектів ЗІВ – підвищення рівня зеленого бренда підприємства, формування но-
вого цільового сегмента екоорієнтованих споживачів, установлення ринкової рів-
новаги між попитом та пропозицією на екологічні товари і послуги, зменшення 
цінових коливань тощо; 
2) за сферою прояву – економічні (отримання прибутку, зростання вартості 
бізнесу тощо), екологічні (зменшення екодеструктивних впливів тощо) та соціа-
льні (підвищення якості життя населення, зростання рівня ресурсоощадливості 
споживчої поведінки тощо).  
Зважаючи на це, в роботі ЗІ запропоновано визначати як майнові та інтелек-
туальні цінності, що спрямовуються в ресурсозберігаючі, а також екологобезпечні 
матеріальні й нематеріальні активи, зелені фінансові інструменти, заходи щодо 
формування екосвідомого внутрішньокорпоративного та ринкового середовищ із 
метою одержання явних і латентних економічних, екологічних та соціальних ефе-
ктів. Запропонований підхід, на відміну від інших, синхронізує маркетингові, 
управлінські, інституційні, фінансові та функціональні аспекти ЗІВ. 
У роботі запропоновано питання маркетингу та менеджменту ЗІ, а також фо-
рмування ефективного ринкового середовища реалізації ЗІВ розглядати не ізольо-
вано, а інтегровано – як комплексну систему управлінського, маркетингового та 
інституційного забезпечення ЗІВ, орієнтовану на запровадження індикативних Ці-
лей сталого розвитку в підприємницьку діяльність (рис. 1).  Це дозволяє врахувати 
причинно-наслідкові зв’язки, явні та латентні канали взаємодії основних 
стейкхолдерів, комплементарний характер ЗІ, наслідки перетоків та дифузії 
прийнятих управлінських і маркетингових рішень у сфері ЗІВ, одержати синерге-
тичний ефект від ЗІВ, який виявляється у зростанні вартості бізнесу. 
У другому розділі «Теоретико-методологічні та методичні основи розви-
тку системи менеджменту зелених інвестицій» досліджено основні складові та 
специфічні принципи менеджменту ЗІ, удосконалено критеріальну базу прий-
няття управлінських рішень щодо доцільності реалізації проектів ЗІВ. 
У роботі обґрунтовано, що при формуванні ефективного управлінського за-
безпечення ЗІВ повинні враховуватися орієнтація на довгострокові цілі ЗІВ, взає-
моузгодженість інвестиційних цілей із принципами сталого розвитку підприємс-
тва, транспарентність взаємовідносин із зацікавленими сторонами тощо.  
Специфічність об’єктів ЗІ та широка розгалуженість їх видів обумовлюють 
необхідність диверсифікації управлінських інструментів. Із метою індивідуаліза-
ції інструментарію менеджменту ЗІ залежно від виду ЗІ та типу стейкхолдерів, на-
лагодження ефективних каналів комунікації з ними і взаємоузгодження їх 
суб’єктивних інтересів у роботі запропоновано формувати їх індивідуальні про-




Рисунок 1 – Концептуальні засади маркетингу і менеджменту ЗІ з ураху-




зелені технології виробництва;  
зелена продукція;  
корпоративна соціальна відповідальність тощо  
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ності, принципів, специфіки та параметрів ЗІ 
Відсутність єди-







дерами мотивів ЗІВ 
Відсутність у відкритому доступі нефінансових 


















Незначна питома вага компаній, що адаптували 
діяльність відповідно до принципів сталого розвитку 
СПОВІЛЬНЕННЯ ТЕМПІВ ДОСЯГНЕННЯ  
ІНДИКАТИВНИХ ЦІЛЕЙ СТАЛОГО РОЗВИТКУ 
ПОЄДНАННЯ МАРКЕТИНГОВОГО, УПРАВЛІНСЬКОГО ТА ІНСТИТУЦІЙНОГО ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ  
ДОЗВОЛЯЄ КОМПАНІЇ ОДЕРЖАТИ СИНЕРГЕТИЧНІ ЕФЕКТИ ВІД ЗІВ ТА ВРАХУВАТИ: 
1. Причинно-наслідкові зв’язки різних компонент ЗІВ.    2. Комплементарний характер ЗІ.   
3. Наслідки перетоків та дифузії прийнятих    4. Явні та латентні канали взаємодії 
управлінських і маркетингових рішень у сфері ЗІВ.     основних стейкхолдерів ЗІВ.  
−формування доброчесної маркетингової політики промоції зелених товарів, послуг, технологій тощо, уникнення 
грінвошингу; 
− підвищення рівня екологічної свідомості стейкхолдерів, їх довіри до екологовідповідальної компанії, застосу-
вання сучасних маркетингових інструментів комунікації з ними; 
−формування історії зеленого бренда компанії та його просування, реклама; 
− реагування на запити споживачів, формування екологічноорієнтованих потреб споживачів; 
− екологічне маркування товарів та послуг; 
− сегментація та прогнозування попиту і пропозиції на зелених товарному, кредитному та фондовому ринках та ін.  
 − управлінські інструменти формування екологовідповідальної 
політики ведення бізнесу;  
− розроблення та трансфер зелених інновацій; 
− управління портфелем ЗІ, інвестиціями в активи та діяль-
ність, що створюють додаткові екологічні ефекти;     
− управління взаємодією зі стейкхолдерами ЗІВ, мінімізація 
конфліктів їх інтересів, уникнення їх опортуністичної поведінки; 
 Ринок зелених то-
варів та послуг 
Державні цільові інвестиції в зелені  
проекти, грантове фінансування та ін. 
Зелений фондо-
вий ринок  (зелені 
бонди, зелені фо-
ндові індекси) 
Краудфандингові та інші 
платформи альтернати-
вних фінансів для підт-
римки зелених стартапів  
Економіко-правові механізми стимулю-
вання екологовідповідальної діяльності 
Інституційні механізми зниження рі-
вня корупції в інвестиційній сфері 
Зміцнення інвестиційної приваб-
ливості національної економіки  
Зміцнення позицій країни за світо-















тегії / програми 
розвитку ЗІВ 
Зелений кредитний ринок 
(зелені кредити банків) 
− екологічний менеджмент, аудит та звітність;  
− екологічне страхування;  
− транспарентність ЗІВ, упорядкування інформаційних 
запитів стейкхолдерів, мінімізація асиметрії інформації 
між ними; 
− крос-секторне партнерство, коопетиція та кооперація 
в досягненні Цілей сталого розвитку та ін. 
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Так, наприклад, взаємодія з «інституційним» кластером стейкхолдерів (фо-
ндові біржі, міжнародні асоціації, рейтингові агенції, державні фонди та банки 
тощо) потребує своєчасного звітування про результати ЗІВ, оприлюднення фі-
нансової та нефінансової звітності компанії у відкритому доступі. Стейкхолдери 
«капіталізаційного» кластера (акціонери, менеджмент, інвестиційні фонди та 
інші інституційні інвестори тощо) зацікавлені передусім у зростанні капіталізації 
компанії та вартості її зеленого бренда. Стейкхолдери «споживчо-технологіч-
ного» кластера (споживачі, компанії-партнери, громадськість тощо) сфокусовані 
на потребах щодо розширення чистого виробництва та зеленого бізнесу, спожи-
ванні екологічно безпечних і сертифікованих товарів та послуг.  
Система принципів менеджменту ЗІ поєднує: 1) традиційні принципи мене-
джменту (цілеспрямованість, функціональність, структурно-функціональна ієра-
рхічність, колегіальність, взаємозалежність, пріоритезація тощо); 2) традиційні 
принципи інвестування (ризикоорієнтованість, диверсифікація, ефективність, 
стабільність, оптимальність, поступовість тощо); 3) специфічні принципи ЗІ, що 
відображають характерні особливості управління відносинами зі стейкхолде-
рами ЗІВ та управлінських практик ведення екологовідповідального бізнесу.  
Запропоновано виділяти такі специфічні принципи менеджменту ЗІ:  
− колабораційності (узгодження соціальних, екологічних та економічних ін-
тересів стейкхолдерів з урахуванням ключових вимог відповідних кластерів 
стейкхолдерів, формування стійкої і транспарентної системи комунікацій тощо);  
− дисемінації (врахування ланцюгової реакції появи явних/латентних соціо-
еколого-економічних ефектів від управлінських рішень у сфері ЗІВ тощо); 
− конвергентності (синхронізація маркетингових, управлінських, інститу-
ційних, фінансових та функціональних аспектів ЗІВ, урахування комплементар-
ності ЗІ, конвергенції цілей та способів реалізації ЗІВ (мінімізація екодеструкти-
вних впливів, формування екологічної свідомості споживачів, зростання варто-
сті екологоорієнтованої компанії тощо). 
Обґрунтовано, що з урахуванням комплементарного характеру менеджменту 
ЗІ потребують істотного коригування критерії прийняття управлінських рішень 
щодо доцільності реалізації проектів ЗІВ. Як таргет запропоновано використову-
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𝑡=1 ,  (1) 
де Rt – прямі доходи від ЗІ в t-му році (дивіденди за цінними паперами, дохід 
від зростання обсягів продажів екологічних товарів і послуг, від застосування 
енергоефективних технологій, державні субсидії, пільги та спеціальні виплати 
згідно з цільовими програмами тощо); 𝑅𝑡
𝑠ℎ – грошова оцінка непрямих доходів 
від ЗІ в t-ому році (збільшення капіталізації зеленого бренда компанії, вартості 
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інших нематеріальних активів, дохід від зростання кредитного рейтингу еколо-
говідповідальної кампанії, грошове сальдо від прискореної амортизації зелених 
активів тощо); Ct – сума витрат на операційну діяльність підприємства у t-му 
році; 𝑇𝑡
𝑝
 – величина податку на прибуток підприємства у t-му році; 𝑇𝑡
е – величина 
екологічного податку підприємства у t-му році; Pt – величина штрафів за пору-
шення природоохоронного законодавства, сплачених підприємством в t-му році; 
∆qit  – обсяг матеріальних, енергетичних, транспортних, природних та інших ви-
дів ресурсів, використання яких зменшилося в t-му році внаслідок упровадження 
проектів ЗІВ; pit – вартість використання підприємством одиниці відповідного 
ресурсу в t-му році; n – загальна кількість видів ресурсів, використовуваних під-
приємством для провадження поточної діяльності в t-му році; ∆𝑁𝑘𝑡 – різниця між 
фактичною та потенційною кількістю працівників у t-му році, що потребують 
грошових відшкодувань унаслідок захворювань, спричинених умовами праці, 
шкідливістю й небезпечністю виробничого процесу; 𝐶𝑘𝑡 – витрати на сплату k-
ого відшкодування в t-ому році; К – загальна кількість типів грошових відшко-
дувань працівникам унаслідок захворювань, викликаних умовами праці, шкідли-
вістю і небезпечністю виробничого процесу; It – обсяг ЗІ; Т – тривалість часового 
горизонту реалізації проекту ЗІВ; 𝑟 ̃– середньоринкова відсоткова ставка за зеле-
ними банківськими кредитами; 𝐺𝐶𝑡– обсяг отриманих підприємством зелених 
банківських кредитів у t-му році; 𝑓 ̃– середня вартість залучення фінансових ре-
сурсів за спеціалізованими програмами міжнародних фондів підтримки ЗІ; 𝐺𝐹𝑡 – 
обсяг отриманих підприємством фінансових ресурсів за спеціалізованими про-
грамами міжнародних фондів підтримки ЗІ; 𝑖𝑟 – ринкова ставка дохідності влас-
ного капіталу підприємства за зеленими цінними паперами (дивідендний дохід, 
дохід на акцію тощо); 𝑆𝐶𝑡 – обсяг власного капіталу підприємства. 
 
Запропонований показник GE відрізняється від існуючих урахуванням сере-
дньозваженої вартості залучення капіталу для реалізації ЗІ (зелених кредитів, ко-
штів спеціалізованих міжнародних фондів, ресурсів із зеленого фондового ринку 
тощо), екологічних податків та штрафів, економії всіх видів ресурсів і соціаль-
них виплат унаслідок реалізації ЗІ, непрямих доходів від ЗІ, обумовлених переду-
сім ефективною політикою просування зеленого бренда компанії.  
У третьому розділі «Теоретичне та методичне підґрунтя маркетингу зе-
лених інвестицій» обґрунтовано специфіку комплексу маркетингу ЗІ, здійснено 
типологізацію стратегій маркетингу ЗІ, розроблено підхід до оцінювання рівня 
доброчесності маркетингової політики екологовідповідального підприємства. 
У роботі досліджено еволюцію трансформації традиційної маркетингової 
концепції 4Р у найбільш сучасні, наприклад 8Р та 12Р; досліджено передумови 
розвитку та специфічні особливості нових модифікованих маркетингових стра-
тегій – 4С, 4А, 4Е, SIVA і 2Р + 2С + 3S; визначено характерні особливості  тран-
сформації традиційних складових комплексу маркетингу в умовах сталого роз-
витку, систематизовано теоретико-методологічні основи становлення концепції 
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зеленого маркетингу та інвестиційного маркетингу. Це стало підґрунтям для об-
ґрунтування основних складових концепції 8Р маркетингу ЗІ: 
1. Product – забезпечення відповідності зеленого продукту (товару, послуги, 
активу, цінних паперів тощо) очікуванням, вимогам та запитам стейкхолдерів, 
уникнення грінвошингу, формування зеленого бренда та іміджу компанії, бренду-
вання екопродукції та послуг тощо.  
2. Prices – диференціація цінової політики з метою стимулювання переходу 
на споживання екобезпечних товарів та послуг, податкові знижки для еколого-
відповідальних компаній, програми лояльності й компенсації для зелених креди-
тів, одержання додаткових екологічних та соціальних ефектів від ЗІВ тощо. 
3. Place – створення спеціалізованих фондових площадок для зелених цін-
них паперів, краудфандингових платформ підтримки екоінновацій, розвиток 
дистрибуційних мереж (екомагазинів, мереж екопослуг) тощо. 
4. Promotion – рейтингування зелених цінних паперів, зелені фондові інде-
кси, створення зеленої та соціальної реклами, застосування традиційних і найсу-
часніших інструментів маркетингових комунікацій (сторітелінгу, сенситивного, 
цифрового, залучаючого маркетингу, маркетингу ідентичності, шокової рек-
лами, ко-маркетингу, нейромаркетингу, крауд-маркетингу, екологічного SMM, 
ре-маркетингу, екологічного блогінгу та ін.) тощо.  
5. Рeople – сегментація ринку ЗІ, зеленого фондового ринку, ринку зелених 
товарів і послуг, визначення та конкретизація цільової аудиторії ЗІВ на виокре-
млених ринкових сегментах, діяльність щодо підготовлення визначеної цільової 
аудиторії до сприйняття ЗІ тощо. 
6. Processes – сервіс та обслуговування, якість і транспарентність комуніка-
цій зі стейкхолдерами тощо. 
7. Publicity – суспільна думка, зв’язки з громадськістю, державна підтримка, 
взаємодія з екологовідповідальними постачальниками, культивація екологічної 
свідомості населення і бізнесу, формування екоорієнтованих споживчих та інвес-
тиційних суспільних потреб тощо.  
8. Performance & quality – якість та сертифікація екопродукції, екологічне 
маркування, контроль за якістю продукції, екопакування, подання інформації 
про ефекти ЗІ у відкритих ресурсах тощо.  
Визначено, що ефективна реалізація концепції 8Р маркетингу ЗІ вимагає ро-
зроблення відповідних маркетингових стратегій при просуванні проектів ЗІВ, ос-
новними з яких запропоновано вважати такі: 
– імпактну – в процесі реалізації маркетингових заходів основна увага ак-
центується на суто прагматичних фінансово-економічних ефектах від ЗІВ, пере-
дусім – на зменшенні витрат (за рахунок запровадження інноваційних технологій 
чистого виробництва), на зниженні обсягів споживання всіх видів ресурсів, на 
збільшенні доходу на акцію, на зростанні ринкової капіталізації компанії (за ра-
хунок зростання рівня зеленого бренда компанії) тощо;  
– іміджеву – промоція ЗІ через створення у стейкхолдерів позитивного імі-
джу екологовідповідальної компанії; ця стратегія реалізується переважно через 
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участь компанії в соціально та екологічноорієнтованих ініціативах та акціях, ре-
кламуванні позитивної динаміки цінних паперів компанії у відповідних спеціа-
лізованих рейтингах, промоцію входження компанії до індексного кошику зеле-
них фондових індексів тощо;  
– проактивну – маркетингова стратегія, яка не сфокусована прямо на про-
суванні конкретної компанії або товару/послуги/фінансового інструменту, а 
спрямована, швидше за все, на створення відповідного попиту, підготовку цільо-
вої аудиторії до сприйняття ЗІ; наголос робиться на культивації екологічної сві-
домості населення та бізнесу, формуванні екоорієнтованих споживчих та інвес-
тиційних суспільних потреб, популяризації діяльності, спрямованої на змен-
шення негативного впливу на навколишнє природне середовище; прив’язка до 
об’єкта або суб’єкта ЗІ відбувається опосередковано (вони згадуються як прик-
лад або заходи фокусуються на спеціально визначеному ринковому сегменті спо-
живачів тощо). 
Формування ефективної системи маркетингу ЗІ повинно базуватися на 
принципах доброчесності та транспарентності. Світові тенденції розвитку мар-
кетингових концепцій свідчать про поширення використання недоброчесного 
маркетингового інструменту – грінвошингу, який у науковій літературі розгля-
дається або як навмисне введення споживачів в оману щодо екологічних резуль-
татів діяльності компанії, або як поведінковий конфлікт, за якого відбуваються 
декларування та промоція компанією зелених цілей, хоча в реальності рівень 
екологічної ефективності бізнесу є низьким, акціонери та менеджмент компанії 
не демонструють достатнього рівня екологічної свідомості.  
Зарубіжний досвід свідчить, що непередбачувані наслідки використання 
грінвошингу компаніями набувають настільки значних масштабів, що доцільним 
є формування механізмів їх нівелювання за допомогою комплексу маркетинго-
вих та управлінських інструментів ЗІ. Так, відповідно до оцінок зарубіжних екс-
пертів, використання грінвошингу автомобільною компанією Volkswagen у 
2015 р. призвело не лише до втрат 7 млрд євро прибутку, а й до зменшення інве-
стицій та репутаційних втрат (вартість акцій компанії знизилася на 25 %). Ланцю-
гова реакція на цей скандал спровокувала зниження рівня довіри споживачів до 
бренда «Зроблено в Німеччині», а також інвестиційної привабливості автомобіль-
ного ринку в цілому. Так, зокрема, у 2015 р. вартість акцій майже всіх автомобі-
льних компаній знизилася на 3–14 % (Toyota – на 3,24 %, BMW – 3,88 %, Honda –
13,73 %, Ford – 12,42 %, General Motors – 4,32 %, Mercedes – 6,51 %, Fiat – 
5,97 %).  
Для оцінювання рівня доброчесності маркетингової політики еколого-від-
повідального підприємства у роботі запропоновано під час розрахунку грінво-
шинг-індексу враховувати систему оцінених за допомогою контент-аналізу па-
раметрів, що визначають рівень сприйняття споживачами дезорієнтуючої інфо-
рмації про зелену айдентику підприємства та його продукції, реакцію стейкхол-
дерів на елементи недобросовісного просування та позиціонування товарів і по-





Рисунок 2 – Методичні засади та практичні результати оцінювання грінво-
шинг-індексу як індикатора доброчесності маркетингової політики еколо-
говідповідального підприємства 
 
Емпіричною базою для апробації розробленого підходу обрані три вітчизня-
них промислових екологовідповідальних підприємства, публічна фінансова та не-
фінансова звітність яких відповідає вимогам дослідження. Розрахунки засвідчили, 
що за 2014–2017 рр. найнижче значення грінвошинг-індексу має підприємство 
ПАТ «АрселорМіттал Кривий Ріг». Найбільшу силу впливу на реакцію стейкхол-
дерів на елементи недобросовісного просування та позиціонування товарів і пос-
луг як екологічноорієнтованих має параметр G5 (інформація на офіційній сторінці 
маскує реальні дані, замінюючи цільові настанови). 
Оцінювання публічної інформації, поданої на веб-ресурсах підприємства (кожний показник оцінюють від 0 до 2: 
0 – виконаний критерій; 1 – часткове виконання; 2 – невиконання критерію)  
 
1. Інформація на сайті вводить в оману щодо зеленої діяльності підприємства (G1). 
2. Нефінансова звітність компанії на сайті – відсутня (G2). 
3. Інформація на сайті є недоказовою (G3). 
4. Інформація на сайті перебільшена щодо зелених цілей та результатів їх досягнення (G4). 
5. Інформація на сайті маскує інформацію, замінюючи цільові настанови (G5) 
 
1-й ЕТАП.  
КОНТЕНТ-
АНАЛІЗ 
𝐿𝐺𝑊𝐼 = 0,11𝐺1 + 0,23𝐺2 + 0,21𝐺3 + 0,28𝐺4 + 0,34𝐺5 + 𝜀𝑗 
 
2014           2015             2016   2017 
 
 
Назви підприємства 2014 2015 2016 2017 
ПрАТ «Дніпроспецсталь» 1,51 1,1 1 0,7 
ПАТ «АрселорМіттал Кривий Ріг» 0,79 0,8 1,18 0,65 
Група «Метінвест» 1,39 0,87 1,1 1,4 
У дужках – сила впливу відповідного фактора ( > 0,7 – вплив значущий; < 0,7 – вплив незначущий) 
ПАТ «АрселорМіттал Кривий Ріг» ПрАТ «Дніпроспецсталь» Група «Метінвест» 
Розрахунок коефіцієнта 







VIF дозволяє оцінити, в скільки разів збільшується 
дисперсія коефіцієнта регресії за рахунок кореляції 
регресорів X1, ..., Xі порівняно з дисперсією цього 
коефіцієнта, якщо б регресори не корелювали 
2-й ЕТАП.  
ОЦІНЮВАННЯ ВЗАЄМОЗ-
В'ЯЗКУ МІЖ ЯВНИМИ ТА 
ЛАТЕНТНИМИ ЗМІННИМИ 
VIF>3,33 – наявність мультиколінеарності, 
дані не придатні для подальших розрахунків;  
VIF<3,33 – відсутність мультиколінеарності, 
дані придатні для подальших розрахунків 
 
Ri
2 – коефіцієнт детермінації i-
го регресора Xi за усіма ін-
шими регресорами;  i = 1, ..., k; 



















𝐿𝐺𝑊𝐼 = 𝜇0𝑗 + 𝜇𝑗𝑘𝐺𝑗𝑘 + 𝜀𝑗  
латентна змінна:  
грінвошинг-індекс (𝐿𝐺𝑊𝐼) 
𝜇0𝑗 – вільна змінна; 𝜇𝑗𝑘  – коефіцієнт наванта-
ження та напряму зв’язку; 𝐺𝑗𝑘  – явні змінні   (G1 
– G5); 𝜀𝑗 – стандартна помилка  
 
 Явні змінні 














У четвертому розділі «Розвиток методології та практичного інструмен-
тарію формування та просування зеленого бренда підприємства» поглиб-
лено типологізацію існуючих та розроблено новий – конвергентний підхід до 
оцінювання зеленого бренда компанії, підтверджено суб’єктно-об’єктний взає-
мозв’язок зеленого бренда та ЗІ, обґрунтовано вплив недоброчесної екологоорі-
єнтованої маркетингової політики підприємства на його зелений бренд. 
У роботі обґрунтовано, що одними з ключових інструментів маркетингу ЗІ 
є формування та просування зеленого бренда компанії. Систематизація науко-
вого доробку з досліджуваної проблематики дозволила здійснити типологізацію 
науково-методичних підходів до визначення зеленого бренда компанії та їх стру-
ктуризацію в межах трьох груп залежно від: 
1) домінуючого елемента моделі формування бренда, відомої як BW 
(«Brand-wheel», або «Колесо бренда»)»: параметричний метод (домінує елемент 
BW – «атрибути») передбачає оцінювання функціональних та  фізичних параме-
трів зеленого бренда компанії (колір, дизайн, відповідність зеленим цілям та ін.); 
результатний (елемент BW – «переваги») – оцінювання рівня унікальності про-
позиції для цільової аудиторії (екологобезпечна продукція, особистий внесок у 
збереження навколишнього природного середовища та ін.); емоційний (елемент 
BW – «цінності») – комплексне оцінювання унікальності товару та суб’єктивних 
відгуків споживачів як співвідношення вигід і благ від споживання до всіх витрат 
споживача; метод асоціацій (елемент BW – «особистість») – оцінювання через 
індивідуальне сприйняття зеленого бренда компанії споживачами;    
2) рівня сприйняття бренда: метод масштабування передбачає оцінювання 
рівня охоплення та представлення бренда на ринку; метод інклюзії – оцінювання 
рівня популярності бренда шляхом визначення кількості інтерв’юерів, здатних 
швидко згадати та назвати бренд; метод компетенцій – оцінювання рівня компе-
тенцій споживачів щодо обізнаності про рівень екологічності компанії; 
3) об’єкта оцінювання: витратний метод реалізується через оцінювання ви-
трат на всіх етапах життєвого циклу зеленого бренда; капіталізаційний – через 
визначення приросту ринкової вартості цінних паперів компанії внаслідок просу-
вання її зеленого бренда; рейтинговий – через рейтингування окремих елементів 
(характеристик) зеленого бренда; ринковий – через оцінювання вартості договору 
купівлі-продажу зеленого бренда, що формується залежно від попиту та пропози-
ції на ринку; порівняльний – через отримання додаткового прибутку від продажу 
товарів зеленого бренда порівняно з аналогічним товаром, що не позиціонує себе 
як зелений.  
У той самий час, жоден із цих підходів не дозволяє комплексно оцінити всі 
складові зеленого бренда, а також урахувати не лише абсолютні, а й порівняльні 
переваги підприємства щодо ринкового позиціонування як екологовідповідаль-
ного. У роботі запропоновано доповнити існуючу систему підходів  до оціню-




Рисунок 3 – Методичні засади та результати інтегрального оцінювання зе-












































































































































Вагові коефіцієнти визначені за методом Фішберна: 𝑤𝑛 =
2(𝑁–𝑖+1)
(𝑁+1)𝑁
   










нії зеленим цілям 
𝐼𝑚 =
𝐼𝑚1 + 𝐼𝑚2 … 𝐼𝑚𝑛
𝑛
 
С1 – зниження обсягів споживання природних ресурсів та підви-
щення ефективності їх використання; C2 – використання рецик-
лінгових технології; C3 – проведення екологічних кампаній; C4 – 
сучасне обладнання контролю обсягів викидів та скидів; C5 – 
упровадження енергоефективних технологій
І1 – внесення змін до дизайну та технології виробництва продук-
ції з метою мінімізації екодеструктивного впливу; І2 – викорис-
тання екоупаковки для наявних і нових продуктів; І3 – внесення 
змін до дизайну та технології виробництва продукції з метою під-
вищення ресурсоефективності та екологобезпечності під час її 
використання; І4 – наявність сертифікатів якості та системи еко-
логічного менеджменту й аудиту
Im1 – додерження екологічних норм і усвідомлення екологіч-них 
ризиків; Im2 – промоція екологоорієнтованості компанії; Im3 – 
промоція активності щодо впровадження зелених проектів; Im4 – 
включення у індексний кошик (зелені фондові індекси); Im5 – на-
явність звіту про корпоративну соціальну відповідальність
Фокусна компонента зеленого  
бренда підприємства: 




















































Si – обсяг продажу товарів і-ї компанії в досліджуваний період, GIі – обсяг зелених 
інвестицій і-ї компанії, HRі  – плинність трудових ресурсів і-ої компанії, ETі – обсяги 
екологічних податків і-ї компанії, EPі – обсяги екологічних штрафів та платежів і-ї ком-
панії, STі – ринкова вартість акцій і-ї компанії; n – кількість компаній; Sіഥ , ETіതതതത, GIіതതതത , HRіതതതതത, 
EPіതതതത, STіതതതത – середнє значення відповідного показника за досліджуваний рік серед дос-







 – відхилення від середнього 





















′, Xmin, Xmax – відповідно макси-






















Інтегральний рівень зеленого бренда підприємства: 










Компаративна компонента (GBD) 
2014 0,77 0,8 0,6 
2015 0,76 0,9 0,7 
2016 0,7 0,94 0,66 
2017 0,5 1,01 0,97 
Фокусна компонента (GBQ) 
2014 1,55 1,75 1,68 
2015 0,85 1,12 0,75 
2016 0,83 1,20 1,02 








Запропонований конвергентний підхід поєднує такі два блоки: 
1-ий блок – фокусне оцінювання, підґрунтям для проведення якого запро-
поновано вважати контент-аналіз відкритих інформаційних ресурсів про діяль-
ність підприємства. На його основі розраховують 13 субіндексів, що узагальню-
ють методом середньої арифметичної трьома композитними індикаторами: еко-
орієнтованості операційної діяльності, інвестиційного забезпечення екомодерні-
зації та відповідності результатів функціонування компанії зеленим цілям. Ком-
позитні індикатори зважують за методом Фішберна для розрахунку фокусної 
компоненти зеленого бренда компанії. 
2-ий блок – компаративне оцінювання, яке визначає прямі економічні ефе-
кти від ведення екологовідповідального бізнесу (обсяг ЗІ, екологічних податків, 
штрафів та платежів компанії). Воно дозволяє оцінити рівень зеленого бренда 
досліджуваного підприємства порівняно з компаніями – основними конкурен-
тами, які є зіставними за галуззю функціонування, величиною чистого доходу 
від реалізації продукції (послуг), балансовою вартістю активів, середньою кіль-
кістю працівників. Параметри компаративної компоненти зеленого бренда ви-
значаються як відхилення від нормалізованих середніх значень у вибірці.  
Інтегральний рівень зеленого бренда запропоновано розраховувати як добу-
ток фокусної та компаративної складових.  
За розрахунками найвищий рівень зеленого бренда за 2014–2017 рр. має 
ПАТ «АрселорМіттал Кривий Ріг», але в абсолютному вимірі це значення є на-
багато нижчим порівняно з компаніями Європейського Союзу та США, які ма-
ють аналогічний масштаб та галузеву спрямованість діяльності. Тому подальше 
вдосконалення діяльності вітчизняних підприємств щодо зміцнення та промоції 
зеленого бренда повинно бути повноцінною складовою стратегії залучення ЗІ, 
збільшення конкурентних переваг, зміцнення позицій на світовому ринку. 
Системне поєднання методів системно-структурного аналізу, дедукції та ін-
струментарію Google Trends дозволило обґрунтувати, що існує тісний взає-
мозв’язок зеленого бренда компанії та ЗІ, який має двосторонній, суб’єктно-
об’єктний характер (рис. 4.). З одного боку, за рахунок зростання вартості зеле-
ного бренда підприємство одержує додаткові можливості для залучення ЗІ; з ін-
шого боку, обсяги вкладених ЗІ сприяють зростанню бренда компанії як еколо-
говідповідальної.  
З метою дослідження впливу рівня доброчесності екологоорієнтованої мар-
кетингової політики підприємства на його зелений бренд запропоновано триета-
пний підхід, що передбачає використання контент-аналізу та граф вимірюваль-
них моделей формативного і рефлективного типів PLS-PM (рис. 5). Одержані ре-
зультати свідчать, що зростання грінвошинг-індексу на один пункт призводить 
до зниження рівня зеленого бренда компанії на 0,56 пунктів. Так, рівень зеленого 
бренда компанії ПАТ «АрселорМіттал Кривий Ріг» до врахування грінвошинг-




Рисунок 4 – Напрями суб’єктно-об’єктного взаємозв’язку  
ЗІ та зеленого бренда підприємства  
 
 
ЕМПІРИЧНЕ ПІДТВЕРДЖЕННЯ НАЯВНОСТІ ТІСНОГО ЗВ’ЯЗКУ МІЖ ЗІ ТА ЗЕЛЕНИМ БРЕНДОМ  
(інструментарій Google Trends засвідчив повну збіжність трендів і волатильності запитів користувачів  
пошукової системи Google щодо понять «зелений бренд» та «зелені інвестиції») 
 
Динаміка запитів у пошуковій системі Google термінів «green investment», «green brand» (інструментарій GoogleTrends) 
 
Х – параметри зеленого бренда  
(умовні позначення – з рис. 3) 
 
Х Підтверджено дослідниками 
С1, С2, 
С5, І1, І3 
Реннінгс К., Кесслер Є. 
Бієрлі П., Гопалакрішнан К. 
С3, I1, I5, 
Im2–Im5 
Чен Ю., Ченг С., Лаі С., 
Ванг К. 
С2, С5, І1, 
І3, І4 
Сальвадо Дж., Ківміаа П., 
Каутто П. 
Im5, С4, І1, 
І2, І3 
Носі Г., Верганті Р., Кам Сінг 
Вонг, Лін Р , Тан К., Ген Я. 
С2, І1, І3, 
І5, Im2 
Чен Ю., Ченг С., Носі Г., 
Верганті Р. 
С3, I1, I5, 
Im5 
Гопалакрішнан К., Вер-
ганті Р., Кесслер Є. 
 
 
У – параметри ЗІ 





Високий рівень GDQ 
призводить до ↑ЗІ 
Лін Р., Тан К., 
Ген Я. 
GWI ↓рівень довіри до 
зеленого бренда, що 
спричиняє відтік ЗІ 
Оттман Дж., Кім К., 
Морган Р., 
Келлер К., Чанг С. 
Позитивна динаміка 
Im провокує ↑ ЗІ в еко-
модернізацію компанії 
Чен Ю., Ченг С., 
Лаі С., Ванг К., 
Лін Р., Тан К. 
Неефективний набір 
маркетингових комуні-
кацій ↓зелений бренд 
та провокує ↓ЗІ 
Аакер Д., 
































Зелений бренд – об’єкт впливу 































ЗІ – об’єкт впливу 
Зелений бренд – суб’єкт впливу 
 
 СИСТЕМНО-СТРУКТУРНИЙ АНАЛІЗ НАУКОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ ВЧЕНИХ, МЕТОД ДЕДУКЦІЇ ЯК ТЕОРЕТИЧНЕ  




Рисунок 5 – Методологічні засади визначення впливу рівня доброчесності 
екологоорієнтованої маркетингової політики компанії на її зелений бренд 
 
Емпіричні дані дозволили обґрунтувати напрями та механізми зростання об-
сягів залучення ЗІ та підвищення рівня довіри стейкхолдерів до екологовідповіда-
льної компанії. 
У п’ятому розділі «Інституційна взаємодія стейкхолдерів під час запрова-
дження системи маркетингу і менеджменту зелених інвестицій» розроблено 
науково-методологічне підґрунтя оцінювання коінтеграційних зв’язків між зрос-
танням обсягів ЗІ підприємств та еколого-економічними ефектами, визначено на-
прями їх урахування в маркетингу і менеджменті ЗІ під час побудови ланцюгової 
комунікативної мережі взаємодії зі стейкхолдерами. 
Імплементація системи маркетингу та менеджменту ЗІ в діяльність підпри-
ємств потребує формування ланцюгової комунікативної мережі взаємодії зі 
стейкхолдерами різних кластерів (інституційного, капіталізаційного та споживчо-
технологічного), що дозволить узгодити їхні інтереси, мінімізувати асиметрію ін-
формації, нівелювати опортунізм. Імпульси від стейкхолдерів щодо активізації 
ЗІВ виходять когерентно, одночасно та зустрічно, запускаючи причинно-наслід-
кову ланцюгову реакцію. Так, наприклад, глобальні тренди щодо імплементації 
Цілей сталого розвитку в суспільно-економічні процеси змінюють стратегічні орі-
єнтири інвестиційних фондів і банків, що істотно трансформує кон’юнктуру ри-
нку ЗІ, держава реагує на це відповідними регуляторними інтервенціями та інсти-
туційними реформами, внутрішні стейкхолдери підприємства відповідають на ці 
1-й ЕТАП. Побудова моделі PLS-PM для визначення факторів впливу на латентні змінні грінвошинг-індекса 
(𝑳𝑮𝑾𝑰) та індекса зеленого бренда (𝑳𝑮𝑩) 
 
൜
𝐿𝐺𝑊𝐼 = 𝜇0𝑗 + 𝜇𝑗𝑘𝐺𝑗𝑘 + 𝜀𝑗
𝐿𝐺𝐵 = 𝜇0𝑗 + 𝜇𝑗𝑘𝐺𝐵𝑄𝑗𝑘 + 𝜇𝑗𝑘𝐺𝐵𝐷𝑗𝑘 + 𝜀𝑗
   
𝜇0𝑗 – вільна змінна; 𝜇𝑗𝑘  – коефіцієнт навантаження та 
напряму зв’язку; 𝐺𝑗𝑘  – явні змінні 𝐺𝑊𝐼; 𝐺𝐵𝑄𝑗𝑘 , 𝐺𝐵𝐷𝑗𝑘  – явні 
змінні (фокусна та компаративна компоненти відповідно) інде-
ксу зеленого бренда; 𝜀𝑗 – стандартна помилка; j – блок відпо-










2-й ЕТАП. Побудова моделі PLS-PM для визначення впливу грінвошинг-індексу на латентну змінну – індекс зе-
леного бренда 
 
 𝛾𝑗𝑘  – коефіцієнт навантаження та напряму              













У дужках – сила впливу відповідного фактору: 
 >0,7 – фактори мають значущий вплив; 
 <0,7 – значущий вплив факторів відсутній 
𝐿𝐺𝐵 = 𝛾0𝑗 + 𝛾𝑗𝑘𝐿𝐺𝑊𝐼 + 𝜀𝑗 
3-й ЕТАП. Оцінювання впливу грінвошинг-індексу на рівень зеленого бренда 
 
Компанія 
Значення зеленого бренда з 
урахуванням грінвошингу 
2014 2015 2016 2017 
ПрАТ «Дніпроспецсталь» 0,34 0,03 0,02 0,03 
ПАТ «АрселорМіттал 
Кривий Ріг» 
0,96 0,56 0,47 0,95 
Група «Метінвест» 0,23 0,04 0,06 0,02 
 
Модель рефлективного типу Модель формативного типу 
 21 
виклики через удосконалення системи маркетингу і менеджменту ЗІ. Водночас, 
відбувається зворотний вплив – екоорієнтовані акціонери зацікавлені у стимулю-
ванні менеджменту та персоналу компанії до залучення ЗІ, прагнучі зробити свій 
внесок у досягненні індикативних Цілей сталого розвитку.  
Для підтвердження наявності коінтеграційного звя’язку між зростанням об-
сягів ЗІ підприємств та еколого-економічними ефектами розроблено економіко-
математичну модель, у якій коінтеграція оцінюється за допомогою поєднання те-




Рисунок 6 – Формалізація коінтеграційних зв’язків між зростанням обсягів 
ЗІ підприємницького сектору та еколого-економічними ефектами, на-
прями їх врахування в системі маркетингу та менеджменту ЗІ 
 
Stat. – t-статистика 
Prob. – рівень значущості  
Приклад врахування результатів моделі в системі маркетингу та менеджменту ЗІ 
 
Ланцюгова комунікативна мережа 
взаємодії стейкхолдерів з ураху-
ванням їх взаємозацікавленості 
(держава та акціонери підприємс-
тва) 
У разі прийняття на державному рівні 
рішення про створення системи торгі-
влі квотами на викиди, екоорієнтовані 
акціонери, які залучають ЗІ в екомоде-
рнізацію компанії, забезпечать отри-
мання в майбутньому додаткового 
прибутку від зниження обсягів викидів  
Держава як один із зовнішніх стейкхолде-
рів зацікавлена у зниженні обсягів викидів 
парникових газів у межах Кіотського про-
токолу, що забезпечує одержання не 
лише прямого екологічного ефекту, а й 
економічного – кошти від продажу невико-
ристаних квот на викиди парникових газів  
І ЕТАП: Формування масиву статистичних даних для побудови економіко-математичної моделі 
GDP = F(GI, GHG, RE)  ⇒ lnGDPіt = ϕ + α lnGIіt + β lnGHGіt + γ lnREіt+ µіt, 
де GDP – ВВП, що генерується суб’єктами господарювання підприємницького сектору економіки, GI – ЗІ, залучені у підприємниць-
кий сектор; GHG – обсяг парникових викидів, що генерується підприємницьким сектором; RE – питома вага відновних джерел 
енергії в загальному енергоспоживанні; ϕ – константа; α, β, γ – регресійні параметри; µ – статистична помилка; i=1,…, N; t=1,…, T  
ІІ ЕТАП: Перевірка на стаціонарність сформова-
них масивів даних, використовуючи метод оди-
ничних коренів на основі тестів Левін Лін та Чу, 





























































panel v-statistic -1,20 0,88 -1,04 0,56 
panel rho-statistic 2,45 0,99 2,40 0,79 
panel PP-statistic -2,65 (0,002)** -2,53 (0,002)** 







и group rho-statistic 4,03 1,00  
group PP–statistic -2,98 (0,0008)**  
group ADF-statistic -2,98 (0,01)* 
 
 
*, ** статистична 
значущість на рівні 
1% та 5%.   
ІІІ ЕТАП: Перевірка на наявність коін-
теграціїї між основними індикаторами, 
що ґрунтується на тесті Педроні 
 
Внесок ЗІ підприємницького сектору в досягнення Цілей сталого розвитку: 
зростання на 1% обсягу GI, залучених у підприємни-
цький сектор, призводить до: 
Діапазон  зміни 
Цілі сталого розвитку України 
національні цілі досягнутий рівень 
зростання питомої ваги відновних джерел енергії в 
загальному енергоспоживанні 
6,7–8,23 % 17,1 % 9 % 
зниження парникових викидів 4,02–5,67 % зниження на 60 %  зниження на 57,5 % 
Економічний ефект ЗІВ: зростання GDP, що генерується підприємницьким сектором економіки, від 5,7 до 
6,51 % унаслідок зростання обсягу ЗІ, залучених до підприємницького сектору на 1 % 
Параметри Коефіцієнт  
коінтеграції 
Prob. 
Параметри Коефіцієнт  
коінтеграції 
Prob. 
змінні незмінні змінні незмінні 
GDP 
GI 5,70/6,51 (0.00)/ (0.00)* 
RE 
GDP 0,005/0,004 (0.00)/ (0.00)* 
GHG 0,41/0,41 (0.00)/ (0.00)* GI 6,70/8,23 (0.00)/(0,0002)* 
RE 36,18/37,24 (0.00)/ (0.00)* GHG 0,01/0,005 (0.00)/(0,003)* 
GHG 
GDP 8,54/9,33 (0.00)/ (0.00)* 
GI 
GDP 0,23/0,191 (0,0001)/(0,005)* 
GI -4,02/-5,67 0,27/0,33 GHG 0,01/0,005 (0,0003)/(0,002)* 




Проведене дослідження дозволило оцінити внесок ЗІ підприємницького се-
ктору в досягнення трьох головних Цілей сталого розвитку 2030: розбудова під-
приємницького сектору та зростання свободи ведення бізнесу (Ціль 8.6.4), зни-
ження обсягів викидів парникових газів (Ціль 13.1), збільшення питомої ваги 
енергії в загальному енергоспоживанні, що згенеровано відновними джерелами 
енергії (Ціль 7.4). Емпіричні розрахунки здійснено з використанням програмного 
забезпечення EViews10 для підприємницького сектору країн Європейського Со-
юзу та України за 2000–2017 рр. на основі статистичних даних Світового банку, 
агенції Bloomberg та Європейської екологічної агенції. Результати свідчать, що 
зростання на 1 % обсягів залучених підприємствами ЗІ забезпечує збільшення 
ВВП, що генерується підприємницьким сектором, на 5,7–6,51 % (економічний 
ефект); підвищення питомої ваги альтернативних джерел енергії на 6,7–8,23 % 
та зниження обсягу парникових викидів підприємствами – на 4,02–5,67 % (еко-
логічні ефекти). Зважаючи на це у процесі вибудовування комунікацій підпри-
ємства із зовнішніми стейкхолдерами повинна бути врахована суттєва зацікавле-
ність держави та суспільства у стимулюванні ЗІВ. 
Визначено, що формування ефективної промоційної кампанії про соціо-еко-
лого-економічні ефекти ЗІВ та налагодження дієвих комунікативних каналів між 
державою та підприємствами щодо стимулювання ЗІВ  повинно відбуватися з 
урахуванням передового світового досвіду. Проведене дослідження дозволило 
виявити специфічні особливості розвитку підприємницького сектору України 
порівняно з іншими європейськими країнами за обсягами ЗІ, значенням глобаль-
ного індексу сталої конкурентоспроможності (відображає рівень «зеленого зро-
стання» країни) та екологічних витрат. Дані для дослідження згенеровано з баз 
даних Eurostat, World Data Bank, BNEF, UNITCAD, Звіти «The Global Sustainable 
Competitiveness Index» для країн Європейського Союзу та України за період 
2000–2017 рр., методичний інструментарій системно поєднав методи головних 
компонент та агломераційнійної ієрархічної кластеризації (рис. 7).  
Одержані емпіричні результати стали підґрунтям для обґрунтування драй-
верів активізації ЗІВ для вітчизняних підприємств, а саме: систематичне опри-
люднення звітів на офіційних веб-ресурсах компанії про соціо-еколого-економі-
чні ефекти впроваджених проектів ЗІВ (досвід підприємств Франції та Іспанії); 
проведення обов’язкової незалежної екологічної сертифікації продукції, отри-
мання еколейб відповідно до стандартів ДСТУ ІSO 14024; сертифікація системи 
екологічного управління підприємства відповідно до стандартів ДСТУ ІSO 
14001 (досвід підприємств Нідерландів, Польщі та Німеччини); випуск зелених 
цінних паперів (досвід підприємств Великобританії); представлення компанії у 
світових екологічних рейтингах (досвід підприємств Німеччини та Польщі); про-
ведення промоційних кампаній щодо результатів екологовідповідальної діяльно-






Рисунок 7 – Кластеризація європейських країн у контексті визначення 
драйверів розвитку інструментарію маркетингу та менеджменту ЗІ 
ВИСНОВКИ 
 
1. За таргетами ЗІВ науково-методичні підходи до визначення ЗІ можна роз-
ділити на: технологічний (таргет – запобігання та ліквідація забруднення); прое-
ктний (таргет – упровадження проектів зелених інновацій та чистих технологій); 
фінансовий (таргет – отримання прибутку від екологоорієнтованої діяльності); 
конвергентний (таргет – гармонізація соціо-еколого-економічних ефектів) та ма-
ркетинговий (таргет ЗІВ – формування екологічної свідомості стейкхолдерів). 
2. ЗІ слід розуміти як майнові та інтелектуальні цінності, що спрямовуються 
в ресурсозберігаючі, а також еколого-безпечні матеріальні та нематеріальні ак-
тиви, зелені фінансові інструменти, заходи щодо формування екосвідомого вну-
трішньокорпоративного та ринкового середовищ з метою одержання явних і ла-
тентних економічних, екологічних і соціальних ефектів.  
Агломераційна ієрархічна кла-
стеризація  Уорда на основі 
методу головних компонент 
Матриця коефіцієнтів 




ними параметрами  
Формування інформаційної бази для оцінювання 
ПОКАЗНИК ДЖЕРЕЛО 
Екологічні витрати на мінімізацію дій кліматичних змін (СМ) EUROSTAT, World Data Bank 
ЗІ в енергоефективні проекти підприємств (GFI) BNEF, UNITCAD 
Глобальний індекс сталої конкурентоспроможності (GSCI) Звіти «The Global Sustainable Competitiveness Index» 
 
КЛАСТЕР CM GFI GSCI 
1-й КЛАСТЕР. Україна, Угорщина, Словаччина, Словенія, 
Латвія, Литва, Португалія, Естонія, Фінляндія, Італія.  
165,08 2352,93 51,15 
2-й КЛАСТЕР. Німеччина, Франція, Польща, Великобри-
танія, Нідерланди та Іспанія. 
5934,46 16182,43 51,92 
 
ЗМІННІ CM GFI GSCI * та **- статис-
тична значу-
щість на рівні 
1% та 5%. 
CM 1   
GFI 0,7774 / (0,00) * 1  
GSCI 0,6692**/ (0,03) ** 0,7518/(0.05) ** 1 
об 
P>|t| – статистична значущість; Coef. – коефіцієнт сили та напряму впливу незалежних змінних GSCI.  
 
ОСНОВНІ ВИСНОВКИ ДОСЛІДЖЕННЯ ДЛЯ УДОСКОНАЛЕННЯ СИСТЕМИ МАРКЕТИНГУ ТА МЕНЕДЖМЕНТУ ЗІ 
 
Країни другого кластера (Польща, Німеччина, Великобританія, Нідерланди, 
Іспанія, Франція) мають середнє значення Глобального індексу сталої конку-
рентоспроможності на рівні 51,92 пунктів, залучають ЗІ обсягом 16 182 млн 
євро за рік, витрачають 5 934 млн євро за рік на мінімізацію дій кліматичних 
змін.  
У цих країнах активно використовуються такі інструменти маркети-
нгу і менеджменту ЗІ: закріплення на державному рівні обов’язковості опри-
люднення нефінансової звітності компанії на її веб-ресурсах; розбудова діє-
вого зеленого фондового ринку; створення відповідних умов для обігу зеле-
них цінних паперів; промоційна кампанія щодо залучення підприємств до уча-
сті у грантових програмах країн ЄС, що передбачають залучення ЗІ на зеле-
них проектів 
Україна ввійшла до першого кла-
стера поряд із Угорщиною, Сло-
ваччиною, Словенією, Латвією, 
Литвою, Португалією, Естонією, 
Фінляндією, Італією. 
Інструменти маркетингу і 
менеджменту ЗІ, які активно 
використовуються в країнах 
цього кластера: сертифікація 
зеленої продукції, екологічні по-
датки та штрафи, екологічний 
менеджмент і аудит 
ЗМІННІ Coef. P>|t| 
GFI ,0034 0,002 



























Залежна змінна – GSCI  
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3. Концепції маркетингу та менеджменту ЗІ слід розглядати не ізольовано, а 
інтегровано в поєднанні з інституційним забезпеченням ЗІВ у контексті запрова-
дження індикативних Цілей сталого розвитку в підприємницьку діяльність. Це до-
зволить компанії врахувати причинно-наслідкові зв’язки, явні та латентні канали 
взаємодії основних стейкхолдерів, комплементарний характер ЗІ, наслідки пере-
токів і дифузії прийнятих управлінських і маркетингових рішень у сфері ЗІВ, оде-
ржати синергетичний ефект від ЗІВ, який виявляється у зростанні вартості бізнесу. 
4. З метою індивідуалізації інструментарію менеджменту ЗІ необхідно фор-
мувати індивідуальні профайли для інституційного, капіталізаційного та спожи-
вчо-технологічного кластерів стейкхолдерів ЗІВ. Система принципів менеджме-
нту ЗІ повинна інтегрувати як традиційні принципи менеджменту та інвестування, 
так і низку специфічних принципів ЗІ, основними з яких є принципи колаборацій-
ності, дисемінації та конвергентності. 
5. Комплементарний характер менеджменту ЗІ потребує коригування крите-
ріїв прийняття управлінських рішень щодо доцільності реалізації проектів ЗІВ. 
Основним з них є показник соціо-еколого-економічного ефекту, який враховує се-
редньозважену вартість залучення капіталу для реалізації ЗІ (зелених кредитів, ко-
штів спеціалізованих міжнародних фондів, ресурсів з зеленого фондового ринку 
тощо), екологічні податки та штрафи, економію всіх видів ресурсів і соціальних 
виплат унаслідок реалізації ЗІ, прямі та непрямі доходи від ЗІ.  
6. В умовах запровадження концепції сталого розвитку традиційні маркети-
нгові концепції 4Р трансформуються, наприклад, у 8Р та 12Р, еволюціонують та-
кож і концепції зеленого та інвестиційного маркетингу. Визначено специфічні 
особливості складових 8Р комплексу маркетингу ЗІ, а також імпактної, іміджевої 
та проактивної стратегій маркетингу ЗІ. Вони враховують фінансово-економічні, 
екологічні та соціальні аспекти формування ринкового середовища просування ЗІ, 
створення екоорієнтованих споживчих та інвестиційних суспільних потреб. 
7. Недобросовісне та навмисне введення споживачів в оману щодо екологіч-
них результатів діяльності компанії або безпідставне декларування та промоція 
нею зелених цілей може призводити до втрат прибутку, відтоку інвестицій, репу-
таційних втрат, зниження рівня довіри споживачів до бренда тощо. Запропоно-
вано розраховувати грінвошинг-індекс із застосуванням PLS-PM моделі, вихід-
ними даними якої є контент-аналіз публічної інформації, поданої на веб-ресурсах 
підприємства. Розрахунки на даних вітчизняних промислових підприємств засвід-
чили, що найбільш негативну реакцію стейкхолдерів викликає навмисне викрив-
лення інформації на офіційній сторінці компанії. 
8. Підходи до оцінювання зеленого бренда компанії можна структурувати за-
лежно від: домінуючого елементу моделі формування бренда Brand-wheel (пара-
метричний, результатний, емоційний, метод асоціацій); рівня сприйняття бренда 
(методи масштабування, інклюзії та компетенцій); об’єкта оцінювання (витрат-
ний, капіталізаційний, рейтинговий, ринковий, порівняльний).  
9. Наявну систему підходів до оцінювання зеленого бренда компанії допов-
нено конвергентним, який дозволяє комплексно оцінити всі складові зеленого 
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бренда, а також врахувати не лише абсолютні, а й порівняльні переваги підприєм-
ства щодо ринкового позиціонування як екологовідповідального. Його апробо-
вано на прикладі вітчизняних промислових підприємств Група «Метінвест», 
ПрАТ «Дніпроспецсталь», ПАТ «АрселорМіттал Кривий Ріг».   
10. Взаємозв’язок ЗІ та зеленого бренда як одного з найбільш поширених ін-
струментів маркетингу ЗІ має суб’єктно-об’єктний характер, їхній вплив є взаємо-
обумовленим. Це підтверджено поєднанням системно-структурного аналізу, ме-
тоду дедукції та інструментарію Google Trends (тренди та волатильність інтернет-
запитів щодо цих понять повністю збігаються). З одного боку, завдяки зростанню 
вартості зеленого бренда підприємство отримує додаткові  можливості для залу-
чення ЗІ; з іншого боку, обсяги вкладених ЗІ сприяють зростанню бренда компанії 
як  екологовідповідальної. 
11. Зростання на один пункт грінвошинг-індексу як індикатора недоброчес-
ності екологоорієнтованої маркетингової політики підприємства призводить до 
зниження рівня зеленого бренда компанії на 0,56 пунктів. Це підтверджено прак-
тичними розрахунками на емпіричних даних промислових підприємств України 
за допомогою підходу, який передбачає використання контент-аналізу та граф ви-
мірювальних моделей формативного та рефлективного типів PLS-PM, а також 
урахування дуальності причинно-наслідкових зв’язків між факторами.  
12. Для побудови ефективних каналів взаємодії між стейкхолдерами ЗІВ різ-
них кластерів (інституційного, капіталізаційного та споживчо-технологічного) не-
обхідно використовувати ланцюгову комунікативну мережу та враховувати під 
час її формування наявність коінтеграційного зв’язку між обсягами ЗІ підпри-
ємств та еколого-економічними ефектами. Розрахунки за побудованою еконо-
міко-математичною моделлю (коінтеграція оцінюється за допомогою тесту Пед-
роні та методу найменших квадратів) на даних країн Європейського Союзу та Ук-
раїни за 2000–2017 рр. засвідчили, що зростання на 1 % обсягів ЗІ підприємствами 
забезпечує збільшення ВВП у середньому на 6,1 %, питомої ваги альтернативних 
джерел енергії – на 7,5 %, зниження обсягу парникових викидів – на 4,8 %. 
13. Кластеризація країн Європейського Союзу, здійснена за допомогою по-
єднання методів головних компонент та агломераційної ієрархічної кластеризації, 
засвідчила, що підприємствам України в процесі удосконалення системи марке-
тингу та менеджменту ЗІ необхідно орієнтуватися передусім на досвід країн дру-
гого кластера (Польща, Німеччина, Великобританія, Нідерланди, Іспанія, Фран-
ція). Драйверами активізації ЗІВ для вітчизняних підприємств є систематичне 
оприлюднення звітів на офіційних веб-ресурсах компанії про соціо-еколого-еко-
номічні ефекти впроваджених проектів ЗІВ; проведення обов’язкової незалежної 
екологічної сертифікації продукції, отримання еколейб відповідно до стандартів 
ДСТУ ІSO 14024; сертифікація системи екологічного управління підприємства 
відповідно до стандартів ДСТУ ІSO; випуск зелених цінних паперів; представ-
лення компанії у світових екологічних рейтингах; проведення промоційних кам-
паній щодо результатів екологічно відповідальної діяльності. 
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Cunoaşterii : зб. матеріалів Міжнар. наук.-практ. конф. Кишинів, Молдова : 2018, 
№2. Р. 69–78 (0,77 друк. арк.). Особистий внесок: систематизовано передумови 
залучення ЗІ малими та середніми підприємствами (0,4 друк. арк.).  
38. Pimonenko T., Chygryn O. Developing Green Investing in Ukraine: 
Challenges and Opportunities. Scientific Conference on Economics and 
Entrepreneurship : зб. матеріалів Міжнар. наук.-практ. конф. Рига, Латвія : RTU, 
2018. P. 56–58 (0,24 друк. арк.). Особистий внесок: систематизовано бар’єри 
розвитку ЗІВ в підприємницький сектор (0,18 друк. арк.).  
39. Пімоненко Т. В., Ус Я. О. Еколого-економічні інструменти забезпечення 
сталого розвитку корпоративного сектору економіки. Публічне управління та адмі-
ністрування у процесах економічних реформ : зб. матеріалів Всеукр. наук.-практ. 
конф. Херсон : ДВНЗ «ХДАУ», 2018. С. 229–232 (0,18 друк. арк.). Особистий вне-
сок: виокремлено напрями залучення ЗІ компаніями (0,12 друк. арк.).  
40. Пімоненко Т. В., Люльов О. В., Гамалій Ю. М. Зелене підприємництво: 
досвід ЄС для України. STABICONsystems – 2018 : матеріали Міжнар. наук. Фо-
руму. Суми: СумДУ, 2018. С. 28–30 (0,18 друк. арк.). Особистий внесок: визна-
чено тенденції розвитку ЗІ (0,12 друк. арк.).  
41. Pimonenko T., Us Y., Kubatko V. Passive House: EU Experience for Ukraine. 
Економіка, фінанси, облік та управління: оцінка та перспективи розвитку в Ук-
раїні та світі: зб. матеріалів Міжнар. наук.-практ. конф. Полтава : ЦФЕНД, 
2017. С. 399–402 (0,17 друк. арк.). Особистий внесок: систематизовано досвід 
ЄС у залученні ЗІ до будівництва енергоефективних будинків (0,12 друк. арк.). 
42. Пімоненко Т. В., Люльов О. В., Ус. Я. О. Енергоефективні будівлі: досвід 
ЄС. Економічні проблеми сталого розвитку : зб. матеріалів Всеукр. наук.-практ. 
конф. Суми : СумДУ, 2017. С. 59–61 (0,16 друк. арк.). Особистий внесок: визначено 
напрями ЗІВ у енергоефективні будівлі (0,12 друк. арк.). 
43. Пімоненко Т. В., Люльов О. В., Ус. Я. О. Модель Лотки-Вольтерри як ін-
струмент аналізу динаміки змін інвестиційних процесів в економічних системах. 
Економічні проблеми сталого розвитку: зб. матеріалів Міжнар. наук.-практ. конф. 
Суми: СумДУ, 2016. Т.2.  С. 196–197 (0,16 друк. арк.). Особистий внесок: визначено 
тенденції зміни інвестиційного клімату в країні (0,12 друк. арк.). 
44. Pimonenko T., Prokopenko O., Klier Z. Solar Collectors for Heating the 
Households in Ukraine: Features and Barriers. Економічні проблеми сталого розви-
тку : зб. матеріалів Міжнар. наук.-практ. конф. Суми : СумДУ, 2016. Т.1. С. 105–
107 (0,18 друк. арк.). Особистий внесок: обґрунтовано бар’єри залучення ЗІ у роз-
виток сонячних колекторів (0,12 друк. арк.). 
45. Pimonenko T. Net-Zero House: Perspectives and Opportunities in Ukraine. 
Economics and entrepreneurship : зб. матеріалів Міжнар. наук.-практ. конф. Рига, 
Латвія : RTU, 2016. P. 208–2010 (0,2 друк. арк.). 
46. Pimonenko T., Lyulyov O., Us. Y. Feed-in tariff like an incentive instrument to 
enlarge renewable energy using by households. Economics for Ecology: зб. матеріалів 
Міжнар. наук.-практ. конф. Суми : СумДУ, 2016. P. 78–81 (0,2 друк. арк.). Особис-
тий внесок: визначено мотиваційні інструменти ЗІВ (0,12 друк. арк.). 
 31 
47. Pimonenko T., Prokopenko O., Cebula J., Chayen S. Comparative analysis of 
the development of wind energy in Israel, Poland and Ukraine. Economic problems of 
sustainable development : зб. матеріалів Міжнар. наук.-практ. конф. Суми : СумДУ, 
2015. P. 200–201 (0,2 друк. арк.). Особистий внесок: визначено інструменти залу-
чення ЗІ у розвиток вітрової енергетики в Україні (0,12 друк. арк.). 
48. Pimonenko T., Lyulyov O., Shynkarenko O. Environmental and economic 
benefits from the urban transport system reorientation. Economic problems of 
sustainable development: зб. матеріалів Міжнар. наук.-практ. конф. Суми : 
СумДУ, 2015. P. 200–201 (0,18 друк. арк.). Особистий внесок: оцінено еколого-
економічну доцільність ЗІВ у екологобезпечні види транспорту (0,12 друк. арк.). 
49. Pimonenko, T. Prospects for development of alternative energy.  Economics 
for Ecology ISCS'2014 : зб. матеріалів Міжнар. наук.-практ. конф. Суми : СумДУ, 
2014. P. 108–111 (0,18 друк. арк.). 
50. Пімоненко Т. В. Поведінкова економіка: сутність та місце у концепції 
сталого розвитку. Економіка, фінанси, облік та управління: оцінка та перспек-
тиви розвитку в Україні та світі: зб. матеріалів Міжнар. наук.-практ. конф. Пол-
тава: ЦФЕНД, 2017. С. 25–27 (0,18 друк. арк.).   
51. Pimonenko T. Chortok Yu. Supporting Entrepreneurship as a driving force 
for the city development: EU experience. Архітектура: естетика+екологія+ еко-
номіка : зб. матеріалів Міжнар. наук.-практ. конф. Полтава : ПолтНТУ. 2017. C 
36–37 (0,18 друк. арк.). Особистий внесок: визначено інструменти залучення ЗІ 
підприємствами (0,12 друк. арк.). 
52. Пімоненко Т. В., Кубатко О. В. Євроінтеграційні процеси: досвід Вишег-
радської четвірки для України. Економічний розвиток держави та її соціальна 
стабільність: зб. матеріалів Міжнар. наук.-практ. Інтернет-конференції, Полтава: 
ФОП Пусан А. Ф., 2017. С. 398–402 (0,18 друк. арк.). Особистий внесок: система-
тизовано наслідки євроінтеграції для ринку ЗІ України (0,12 друк. арк.). 
АНОТАЦІЯ 
Пімоненко Т. В. Маркетинг і менеджмент зелених інвестицій. – Рукопис. 
Дисертація на здобуття наукового ступеня доктора економічних наук за спе-
ціальністю 08.00.04 – економіка та управління підприємствами (за видами еко-
номічної діяльності). – Сумський державний університет, Суми, 2019.  
У дисертації поглиблено структуризацію методичних підходів до визна-
чення сутності зелених інвестицій та уточнено їх зміст, удосконалено теоретико-
методичне підґрунтя системної реалізації управлінського, маркетингового та ін-
ституційного забезпечення зеленого інвестування, визначено специфічні прин-
ципи та вдосконалено критеріальну базу менеджменту зелених інвестицій, об-
ґрунтовано специфічні особливості комплексу маркетингу зелених інвестицій і 
здійснено типологізацію їх стратегій, удосконалено підхід до оцінювання рівня 
доброчесності маркетингової політики екологовідповідального підприємства, 
поглиблено типологізацію підходів до визначення зеленого бренда компанії та 
розроблено конвергентний підхід до його вимірювання, обґрунтовано напрямки 
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взаємозв’язку зеленого бренда та зелених інвестицій, розроблено науково-мето-
дологічне підґрунтя оцінювання впливу рівня доброчесності маркетингової по-
літики еколого-відповідального підприємства на його зелений бренд, обґрунто-
вано коінтеграційні зв’язки між обсягами зелених інвестицій підприємницького 
сектору та еколого-економічними ефектами, визначено напрямки їх урахування 
під час формування системи комунікацій між стейкхолдерами зеленого інвесту-
вання, обґрунтовано драйвери розвитку системи маркетингу та менеджменту зе-
лених інвестицій на підприємствах України на основі європейського досвіду. 
Ключові слова: грінвошинг-індекс, доброчесна маркетингова політика, еко-
логічний менеджмент, екологічна свідомість, екологічні цінні папери, зелений 
бренд, зелені інвестиції, зелений маркетинг, сталий розвиток, стейкхолдери.  
SUMMARY 
Pimonenko T. V. Marketing and Management of Green Investment. – Manuscript. 
The dissertation for reception of scientific degree of doctor of economic science 
on specialty 08.00.04 – economics and management of enterprises (by types of eco-
nomic activity). – Sumy State University, Sumy, 2019. 
The dissertation is devoted to the development of the theoretical and methodolog-
ical basis of marketing and management of green investment in the framework of the 
company’s management and developing of green investment market. The classification 
of approach to defining green investing depends on investment target was deepen and 
proposed as follows: technological (goal – pollution prevention and elimination); pro-
ject (goal – implementation of green innovation and clean technology projects); finan-
cial (goal – profit from eco-activities); convergent (goal is the harmonization of social, 
ecological and economic effects) and marketing (goal is the developing of green aware-
ness among stakeholders). The green investments were defined as property and intel-
lectual values, which are directed into real and financial assets for the purpose of ob-
taining explicit and latent economic, environmental and social effects, and are accom-
panied by the use of marketing instruments for the cultivation of green awareness 
among stakeholders, management practices of environmentally responsible business 
and institution conditions of green investing.  
The marketing and management of green investment proposed to analyse not as 
isolated so as integrating the system with institutional conditions of green investing. It 
allowed to considering causal relationships, explicit and latent channels of interaction 
between key stakeholders, complementary nature of the green investment, effects of 
flows and diffusion of management and marketing decisions in the field of green in-
vesting, obtained the synergistic effect of green investing, which was reflected in the 
growth of company’s value. In order to individualize the green investment manage-
ment instruments, it is necessary to create individual profiles for the institutional, cap-
italization and consumer-technology clusters of the green investing’s stakeholders. The 
green investment management system should integrate both traditional management 
and investment principles and a range of specific green investment principles, the core 
principals –collaboration, dissemination, and convergence. 
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The complementary nature of green investment management requires the adjust-
ment of managerial decision-making criteria for the feasibility of implementing green 
investing’s projects. The main one is the indicator of social, ecological and economic 
effect, which considering the weighted average cost of raising capital for the realization 
of green investment (green loans, funds of specialized international funds, resources 
from the green stock market, etc.), environmental taxes and penalties, saving of all 
kinds of resources and social payments as a result of the green investment implemen-
tation, direct and indirect revenue from green investment. With the implementation of 
the sustainable development concept, traditional 4P marketing concepts were trans-
formed into 8P. Moreover, green and investment marketing concepts were developing 
too. The features of the 8P complex of green investment marketing, as well as the im-
pact, image and hidden marketing strategies of green investment, were determined. It 
considers the financial, economic, environmental and social aspects of shaping the 
market environment for promoting green investment, creating eco-oriented consumer 
and investment public needs. 
Unfair and deliberate misleading of consumers about the company’s green per-
formance of or unreasonably declaring and promoting its green goals could provoke to 
loss of profit, the outflow of investments, reputation losses, decreasing in the level of 
consumer confidence in the brand, etc. It was proposed to calculate a greenwash index 
using the PLS-PM model, the source of which was the content analysis of public in-
formation provided on the company’s web resources. The findings on of domestic in-
dustrial enterprises of the mechanical engineering and metallurgical industry showed 
that the most negative was perceived by stakeholders when information on the official 
page masked real data, making green targets better than they were. Approaches to de-
fining a company green brand was proposed to structure according to the corer element 
of the Brand-wheel (parametric, resultant, emotional, association method); the level of 
brand perception (scaling, inclusion, and competencies); the object of assessment 
(ABC method, capitalization, rating, market, comparative). The existing system of ap-
proaches to defining a company's green brand was complemented by a converged one, 
which allows a comprehensive assessment of all components of a green brand, as well 
as considering not only the absolute but also the comparative advantages of a company 
in terms of market positioning as an environmentally responsible one. It has been tested 
on the example of the national industrial companies: Metinvest Group, PrJSC 
“Dniprospetsstal”, PJSC “ArcelorMittal Kryviy Rih”. 
The relationship between green investment and green brand as one of the most 
whispered marketing instruments had the objective and objective characters, their im-
pact was conditional. That was confirmed by a combination of system and structural 
analysis and Google Trends instruments (the trends and volatility of Internet queries 
for these concepts were completely identical). On the one hand, due to the growing 
value of the green brand, the company got additional opportunities to attract green in-
vestment; on the other hand, the amount of green investment contributed to the growth 
of the company’s green. A one-point increasing in the greenwash index as an indicator 
of the integrity of a company's eco-friendly marketing policy leads to a decrease in the 
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company's green brand level by 0.56 points. This is confirmed by practical calculations 
on empirical data of Ukrainian industrial enterprises using an approach that involves 
the use of content analysis and graphs of measurement of formative and reflective mod-
els of PLS-PM, as well as considering the duality of causal relationships between fac-
tors. 
It is necessary to use a chain communication network and considering cointegra-
tion linking between the green investment and ecological and economic effects in order 
to develop the effective channels of the collaboration of the stakeholders from the dif-
ferent clusters (institutional, capitalization and consumer-technological). The findings 
based on the constructed economic and mathematical model (cointegration was esti-
mated using the Pedroni test and the least-squares method) on the data of the EU and 
Ukraine for 2000–2017 showed that a 1 % increase in the volume of green in-vestment 
lead to GDP increasing of 6.1 %, renewable energy sources – by 7.5%, and greenhouse 
gas emission reductions – by 4.8 %. The drivers to boost the marketing and manage-
ment system in Ukrainian companies based on European experience were developed.  
Keywords: greenwashing index, fair marketing policy, environmental manage-
ment, environmental awareness, environmental securities, green brand, green invest-
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